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Tässä opinnäytetyössä suunnitellaan messuosaston visuaalinen ilme lämpökäsi-
teltyjen puutuotteiden valmistukseen keskittyvälle yritykselle nimeltä Suomen 
Lämpöpuu. Messuosaston tarkoitus on olla Suomen Lämpöpuun oma osasto, jota 
he käyttävät Lontoossa järjestettävillä kestävään rakentamiseen ja ekologisuuteen 
keskittyvässä Ecobuild 2015-messuilla, jotka ovat Iso-Britannian suurimmat ra-
kennusalan messut.  
 
Opinnäytetyön tuotoksena yritykselle jää toteutuskelpoinen ja visuaalinen suunni-
telma messuosastosta. Myös muut luonnokset ja ideat ovat yrityksen hyödynnet-
tävissä. Työn tavoitteena on suunnitella messuosasto, joka on huomiota herättävä 
ja täten uusia yhteistyökumppaneita synnyttävä ja näkyvyyttä lisäävä messuosas-
to, joka sopii yhteen Suomen Lämpöpuu Oy: n arvojen kanssa. Osaston on oltava 
yrityksen arvojen, liikeidean ja markkinoinnin päämäärien kanssa yhtenäinen. 
Suunnitteluprosessi etenee tutkien käyttökelpoisia, visuaalisesti yrityksen arvoihin 







2 TOIMEKSIANTAJA JA PROJEKTIN TAUSTAT 
 
2.1 Suomen Lämpöpuu Oy 
 
Suomen Lämpöpuu on yksi edelläkävijä lämpökäsiteltyjen puutuotteiden valmis-
tuksessa. Yritys on perustettu vuonna 1999 paikallisen yrittäjäryhmän toimesta. 
Yrityksen päätuoteryhmät ovat ulkoverhous ja terassirakentaminen. Tuotannosta 
suurin osa, yli 90 prosenttia, menee vientiin Eurooppaan ja myös muille mantereil-
le. 
 
Suomen Lämpöpuun, josta käytän jatkossa lyhennettä SLP, toiminta pohjautuu 
yrityksen strategiaan ja arvoihin. Arvoihin kuuluvat ne asiat, joita yritys pitää tär-
keinä toimintaa ohjaavina asioina ja joihin toiminta halutaan pohjata. Arvot perus-
tuvat yrityksen pohjalaisiin juuriin ja kansainväliseen toimintaympäristöön, jossa 
keskeisessä roolissa on asiakas. Yrityksen tärkeimpiä arvoja ovatkin asiakkaan 
kuunteleminen ja asiakassuhteiden pitäminen läheisinä. Tavoitteena on jatkuva 
toiminnan parantaminen ja kehittäminen, jolloin molempien osapuolien tavoitteet 
täyttyvät. SLP pyrkii keskittymään tuotevalikoimassa muutamiin tuotteisiin, jotka 
tehdään niin hyvin kuin mahdollista. Tämän strategian avulla pyritään erottumaan 
kilpailijoista, kun tarjotaan suppea, mutta laadukas tuotevalikoima, jota jatkuvasti 
parannetaan ja valmistusprosessia optimoidaan. (Yritysinfo 2015.) 
 
Lämpöpuu on täysin luonnonmukainen ja ympäristöystävällinen tuote, jonka val-
mistuksen yhteydessä ei käytetä kemikaaleja, ainoastaan vesihöyryä ja lämpöä. 
Elinkaaren päätteeksi lämpöpuu voidaan loppusijoittaa kaatopaikalle tai hyödyntää 





2.2 Tavoitteet messuosastolle 
Messuosallistumisen suunnitteluun suurin vaikuttava tekijä on Keinosen ja Kopo-
sen (2001, 17) mukaan messuvalinta ja -tyyppi, joka soveltuu yrityksen toimialaan, 
messuideaan sekä imagoon. Seuraava selvitettävä asia on yrityksen valmistamien 
tuotteiden sopivuus messujen aihepiiriin, eli tuotteiden valinta, mitä messuilla esi-
tellään asiakkaille. Messut ovat hyvin interaktiivinen ja luova media, jonka avulla 
voidaan rakentaa yrityskuvaa ja hankkia yhteyksiä myyntitarkoituksessa, asiakas-
suhteiden hoitoa varten tai julkisuuden saamiseksi.  
 
Päällimmäisenä tavoitteena yhteistyöyritykselläni on pyrkiä hyvään myynnilliseen 
tulokseen, eli uusien asiakkaiden hankkiminen ja tuotteista tiedottaminen toivotulle 
kohderyhmälle. Perimmäinen tarkoitus on löytää loppuasiakas, eli jälleenmyyjä tai 
tukkukauppias, ja tätä kautta myynnin ja katteen saavuttaminen lyhyellä tai pi-
demmällä aikavälillä. Myyntiin tähtääviä tavoitteita ovat suhteiden ylläpitäminen jo 
olemassa oleviin asiakkaisiin, uusien asiakkaiden hankinta, tiedon kerääminen ja 
sen jakaminen asiakkaille sekä uutuustuotteiden esitteleminen. 
 
Toimeksiantonani on suunnitella lämpökäsiteltyjen puutuotteiden valmistukseen 
keskittyvälle yritykselle visuaalinen ilme messuständille Lontoossa järjestettäville 
rakennusalan Ecobuild 2015-messuille. Kyseiset messut ovat ammattitapahtuma 
ekologisen ja kestävän suunnittelun ja rakentamisen saralla. Messuilla katsaste-
taan tulevaisuuden suunnittelun, rakentamisen ja rakennetun ympäristön trendejä, 
uusien tuotteiden lanseeraukset, ja paikalla ovat alan tärkeimmät ihmiset.  
 
SLP on osallistunut kansainvälisille messuille alusta saakka, ja yli 15 vuoden aika-
na messuosallistumisia on ollut yli 20 kappaletta. Viime vuosina määrä on vakiin-
tunut 1-2 messuosallistumiseen vuodessa. Osallistuminen nimenomaan Ecobuild 
2015-messuille valikoitui syystä, että Iso-Britannian markkinat ovat ideaaliset pit-
käikäiselle ja säänkestävälle lämpöpuulle. Sikäläinen ympärivuotinen kostea sää 
lahottaa ja pilaa puurakenteet hyvin nopeasti. Ecobuild messut keskittyvät ekologi-
seen rakentamiseen, jota kemikaaliton ja pitkäikäinen lämpöpuu edustaa. Messut 
toimivat erinomaisena välityskanavana lämpöpuutietouden levittämisessä, sen 




Opinnäytetyöni konkreettisena tuotoksena syntyvää suunnitelmaa voidaan käyttää 
myös muille messuille tai edustustapahtumiin osallistuessa. Rakennettavuus, 
helppous koottavuuden kannalta sekä logistiikan huomioon ottaminen olivat yrityk-
seltä saatuja tavoitteita suunnitteluun. Myös yrityksen jo olemassa oleva graafinen 
ilme vaikuttaa suunnitelmiin värien ja muotokielen kautta. Graafisella ohjeistolla on 
tarkoitus varmistaa, että yritykselle suunniteltuja visuaalisia ilmeitä käytetään 
suunnitellulla tavalla ja sen perustehtävä on helpottaa ilmeen soveltamista (Loiri & 
Juholin, 2006, 140). Yhtenäinen ja toisiaan tukeva visuaalinen ilme messuosaston 
ja erilaisten markkinointikanavien materiaalien kanssa auttaa ylläpitämään toivot-
tua imagoa ja visuaalista ilmettä. 
 
Haastatteluiden pohjalta toimitusjohtajan ja myyntijohtajan kanssa koottiin lähtö-
kohdat messuosaston suunnittelulle, eli muotoilutyön tavoitteet.  Näitä olivat ympä-
ristöystävällisyyden korostaminen, tyylikkyys ja luksus sekä kestävä kehitys mes-
sujen teeman mukaisesti.  Tyylikkyys ja luksus käsitetään harvinaisempana ja 
hankalammin hankittavana olevana tuotteena, sen ollessa kuitenkin saavutettavis-
sa, mutta ainutlaatuisuus erottaa sen muista markkinoilla olevista tuotteista. Toi-
sena erityispiirteenä luksustuotteella on laatu ja laatuun on liitettävissä myös kor-
keampi hinta. Ympäristöystävällisyyttä haen käyttämällä suunnitelmissani yrityk-
sen valmistamia tuotteita, joita on joko valmiina jo varastossa tai voidaan valmis-
taa samalla erää muiden tuotannossa olevien tuotteiden kanssa. 
 
Visuaalisen ilmeen on tuettava yrityksen arvolupauksia. Arvolupaus vahvistaa 
brändiä, kun se toteutetaan lupausten mukaisesti, jolloin se tukee yrityskuvaa. 
SLP: n toteutusporras rakentaa ständin yksinkertaisiin moduuleihin, jotka on help-
po rakentaa ja purkaa. Aikaisempien messukokemusten perusteella suunnitel-
maan toivottiin säilytystilaa messumateriaalille, jotta tavara, kuten ylimääräiset 
esitteet ja henkilökunnan omat tavarat, saataisiin katseilta piiloon.  
 
Lisäksi yrityksen tärkeimmät ulkoverhoilun ja terassirakentamisen tuotteet tulisi 
olla näkyvillä, jotta kohderyhmän tieto yrityksestä ja yrityksen tarjoamista tuotteista 
parantuisi. Valaistukseen ja logon, tunnuslauseiden ja sertifikaattien näkyvyyteen 
tulisi myös kiinnittää huomiota suunnittelussa yrityksen toiveiden mukaisesti. Mes-
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sujärjestäjät tarjoavat hylly- ja huonekaluratkaisuja, mutta ne on mahdollisuus to-
teuttaa myös itse, kuten yhteistyöyritykseni tehtävänannossaan toivoi. Messuta-
pahtuman yhteydessä on mahdollisuus myös testata uutuustuotteita messuyleisön 
keskuudessa ja saada välitöntä palautetta jatkokehittämistä varten.  
 
Vallon ja Häyrisen (2008, 79) mukaan messut parhaimmillaan voivat toimia tapah-
tumana ja ihmisten kohtauspaikkana. Messut ovatkin hyödyllinen paikka vuorovai-
kutteisten asiakassuhteiden luomiseen, koska messuvieraat hakevat uusia ideoita 
ja alan uusinta tietoa osallistuessaan tapahtumaan. Messukävijät ovat usein myös 
alansa edelläkävijöitä, jolloin messut muodostavat ainutlaatuisen mahdollisuuden 
yrityskuvan rakentamiselle (Jansson 2007, 24). Messuasiakkaat osallistuvat mes-
suille usein omasta halustaan, ja siksi he ovat potentiaalisia asiakkaita ja heidän 
huomiointi messuosastolla vieraillessa on tärkeää. Messut ovat toimineet tuottei-
den ja palveluiden näyttelyfoorumeina jo useita vuosikymmeniä. Tapahtumat voi-
daan jakaa ammatti- ja yleisömessuihin, jolloin ammattimessut on suunnattu tietyl-
le ammattikunnalle, kuten esimerkiksi Ecobuild messut ovat vuosittainen ammatti-
tapahtuma rakennusalalla. Yleisömessut ovat avoinna kaikelle kansalle.  
 
Yrityksen osallistuessa alan messuille on otettava huomioon, miksi osallistutaan ja 
mitkä ovat messuosallistumisen tavoitteet. Osallistuminen vaatii investointeja sekä 
aikaa suunnitteluun että toteuttamiseen. Messuosaston tarkoitus on kertoa organi-
saatiosta ja sen arvoista. Sen yleisilme ja siellä toimiva messumiehitys rakentavat 
yrityksen mainetta ja imagoa. 
 
Messuille osallistumisen tavoitteena voi olla niin myynnillisiä kuin ei-myynnillisiä 
tavoitteita: 
-uusien kontaktien luominen tai vanhojen suhteiden ylläpitäminen 
-uuden tuotteen lanseeraaminen tai testaaminen 
-tunnettavuuden parantaminen kohderyhmässä 
-myynnin lisääminen ja tilausten saaminen 




Lämpöpuun markkinat suuntautuvat suurilta osin ulkomaille, Suomessa sen käy-
tön painottuessa lähinnä sisustuskäyttöön ja saunarakentamiseen. Kysyntä on 
erittäin vientivoittoista. Euroopan muissa maissa lämpöpuuta käytetään enemmän 
rakennusten ulkoverhoiluun ja terassilaudoitukseen, Alankomaissa ja Belgiassa 
käyttö on erityisen suosittua. Myynninedistämisessä suurimpana ongelmana pide-
tään tuotteen korkeaa hintaa verrattuna kilpaileviin tuotteisiin, joita on markkinoilla 
paljon. Myös asiakkaiden vanhojen tottumusten muuttaminen koetaan ongelmalli-
sena johtuen lämpöpuutietouden puuttumisen vuoksi.  Käyttökohteet ja tuotteen 
ominaisuudet ovat epäselviä asiakkaille, jolloin helposti tyydytään perinteisiin vaih-
toehtoihin. Asiakkaat eivät välttämättä ymmärrä tuotannossa käytettävää raaka-
aineen korkeaa laatua ja sen heijastumista tuotteen hintaan. (Mikkoja 2010, 35.) 
 
Ecobuild-messut valikoituivat siitä syystä, että Iso-Britannian markkinat ovat ideaa-
liset pitkäikäiselle ja säänkestävälle lämpöpuulle. Ympärivuotinen kostea sää la-
hottaa ja pilaa puurakenteet hyvin nopeasti. Lämpökäsittelymenetelmällä käsitellyt 
puutuotteet sopivat hyvin käytettäväksi säärasituksille altistuville käyttökohteille 
puun parantuneiden lahonkesto-ominaisuuksien ansiosta. Tuotteen mittapysyvyys 
ja esteettisyys puoltavat myös sisustuskäyttöä. Ecobuild-messut keskittyvät ekolo-
giseen rakentamiseen, jota kemikaaliton ja pitkäikäinen lämpöpuu edustaa. Mes-
sut toimivat erinomaisena välityskanavana lämpöpuutietouden levittämisessä sen 
ollessa melko uusi ja useille tuntematon tuote markkinoilla. Kohderyhmänä mes-
suilla ovat tukkukauppiaat sekä maahantuojat. Lämpöpuuta viedään SLP: n Teu-
van tehtaalta ympäri maailmaa, ja vienti kasvaa tasaisesti, vaikka rakennusmateri-
aalina sitä voidaan pitää vielä suhteellisen uutena tuotteena. Suomen lämpöpuu 
Oy: n liki koko tuotanto menee vientiin kotimaan markkinoiden ollessa pienet. 
Etenkin kansainvälisessä kilpailussa pärjätäkseen on yrityksellä tuotannollisen 
tehokkuuden lisäksi oltava tehokas, asiakaslähtöinen markkinointi, jolla pyritään 
tuomaan esille yrityksen tuotteita asiakkaiden tietoisuuteen ja näin vaikuttamaan 




3 MESSUT TAPAHTUMANA 
 
3.1 Tapahtumamarkkinointi 
Tapahtumamarkkinoinniksi Vallo ja Häyrinen (2008, 19) määrittelevät minkä ta-
hansa tilaisuuden, jossa tuodaan interaktiivisella tavalla yhteen yrityksen toimintaa 
ja mahdollisia asiakkaita. Myös muut tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai pyrkii 
edistämään palveluidensa tai tuotteidensa myyntiä, voidaan pitää tapahtumamark-
kinointina. Mukaan kuuluvat tällaisen määritelmän mukaan myös tapahtumaspon-
sorointi ja suurimpiin tapahtumiin, kuten messuille, osallistuminen. Messut voidaan 
määritellä kohderyhmän perusteella yritysten ostajille ja jälleenmyyjille suunnattui-
hin erikois- ja ammattimessuihin tai laajemmalle yleisölle suunnattuihin yleismes-
suihin. Messut ovat hyvin käytetty markkinointitapahtuma business-to-business- 
markkinoilla, johon valmistajat, jälleenmyyjät ja tavarantoimittajat osallistuvat aktii-
visesti. Messuilla tarjoutuu erinomainen mahdollisuus tavata kasvotusten asia-
kasyrityksen ostopäätöksiin suoraan vaikuttavia tahoja sekä julkisuuden hankkimi-
nen on helppoa, sillä toimittajat seuraavat messuja trendien ja tuoreiden juttujen 
vuoksi. (Jansson 2007, 24.) 
 
Vallon ja Häyrisen (2008, 20) mukaan tapahtumat ovat hyvä keino ja paikka sy-
ventää yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutusta nykyisen internetin ja sähköpostin 
aikakaudella, jolloin yhteydenpito voi olla pinnallista. Messuille osallistuessa ydin 
on ihmisten välisessä kohtaamisessa. Markkinointiviestintävälineenä messuille 
osallistuminen on intensiivisempää ja henkilökohtaisempaa kuin perinteiset mark-
kinointiviestintäkanavat. Yrityksen on mahdollisuus erottua kilpailijoista myöntei-
sesti messuosaston ilmeellä ja messumiehityksellä.  
 
Jansson (2007, 19) listaa kirjassaan keinoja, joilla mesuvierailijoihin voidaan tehdä 
pitempiaikainen vaikutus. Näitä ovat muun muassa erottuvuus, asiakkaan tarpei-
siin vastaaminen, informaation keskittäminen, aisteihin vetoaminen ja järjestelmäl-
lisyys. Erottuminen Iso-Britannian suurimmilla rakennusalan messuilla on haasta-
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vaa, mutta onnistuessaan siinä, se on vain hyödyksi. Asiakkaan tarpeisiin vastaa-
minen vaatii messuvierailijalle tarjottavaksi uutta informaatiota, kuten uutuustuotet-
ta, jotta kävijä kokee vierailun messuosastolla tarpeelliseksi. 
 
3.2 Messuosallistumisen merkitys  
 
 Messutoiminta on Keinosen ja Koposen (2001, 9) väittämän mukaan suomalais-
ten yritysten tärkeä osa ulkomaan markkinointia, vientitoimintaa ja myynninedis-
tämistä. Silloin yrityksille avautuu mahdollisuus laajentaa toimintaansa ulkopuolisil-
le markkinoille osallistuessaan ulkomaisille messuille, jotka ovat ammattilaismes-
suja tai rajattuja toimialakohtaisia yleisömessuja.  Kotimaisten markkinoiden olles-
sa rajalliset tai kohderyhmien sijainti on kotimaan rajojen ulkopuolella, voivat mes-
sut olla usein parhain vaihtoehto tehdä tuotteita tai palveluita kansainvälisesti tun-
netuksi.  Messuilla yrityksellä on mahdollisuus saada tuotteilleen tunnettavuutta ja 
se pääsee esittelemään niitä suoraan asiakkaalle, jolle voidaan tarjota kaikki tuki 
ostopäätöksen tekemiseen paikan päällä. Messuilla on mahdollisuus myös tutus-
tua kilpailijoiden tuotteisiin ja kehityssuuntiin, mikä on hyödyllistä tuotekehityksen 
ja tulevaisuudennäkymien kannalta. 
 
Messuilla myynnillisten tavoitteiden lisäksi on usein myös tavoite parantaa ja kehit-
tää yrityskuvaa. Näin ollen messuosaston suunnittelu ja toteutus ovat tärkeä osa 
messuosallistumista, kun ständin ilme edustaa koko yritystä ja sen toimintaa. Luo-
valla tuotteiden ja informaation esillepanolla ja persoonallisella somistuksella ero-
tutaan perinteisistä ja samantyylisistä messuosastoista. Malmelin (2003, 79) pu-
huu kirjassaan mielikuvien olevan tärkeä osa liiketoimintaa, kun mielikuvista ja 
niihin liittyvistä asioista on tullut keskeinen menestystekijä. Yrityskuvamainonnan 
tavoitteena on vaikuttaa myönteisesti yritykseen liittyviin mielikuviin. Imago sisältää 
kaksi merkitystä sen tarkoittaessa visuaalisuutta ja ulkonäköä. 
 
Osallistuminen messuille on hyvä tapa esitellä yritystoimintaa uusille potentiaalisil-
le asiakkaille sekä päivittää vanhojen asiakkaiden tuotetietous ajantasalle. Usein 
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messut nähdään vain mainontakeinona, jossa tuotteita myydään markkinamaisesti 
ihmisille messujen kuitenkin ollessa monipuolinen esittely- ja näyttelytilaisuus. 
Henkilökohtainen tapaaminen ja esittely pohjustavat oivallisesti kauppoja ja ha-
vainnollisuus esitteiden sekä mahdollisten proto- ja mallikappaleiden avulla helpot-
taa myyntityötä. Asiakas saapuu usein itse omasta mielenkiinnostaan ständiä koh-
taan tutustumaan yritykseen, jolloin ständin suunnittelun ja toteutuksen onnistumi-
sen voidaan nähdä onnistuneen. Yritys voi osallistuessaan messuille toteuttaa yri-
tyksensä esittelyn haluamallaan tavalla ja hyödyntää erilaisia viestintäkanavia 
houkutellakseen vierailijoita ständille. Näitä keinoja ovat muun muassa äänet, va-
lot, tuoksut, maut ja kolmiulotteisuus. (Lähes kaikki tarvitsemani tiedot paremmas-
ta messuille osallistumisesta 2015.)  
 
Messuosallistumisen ensimmäinen askel on valita oikeat messut, joihin osallistua 
ja josta tavoittaa oikean kohderyhmän yrityksen tuotteille tai palveluille. Kaupalli-
sen tavoitteen lisäksi yritys päättää messuilla viestittävästä sanomasta, eli mitä 
messuosaston toivotaan viestittävän vierailijoille. (Lähes kaikki tarvitsemani tiedot 
paremmasta messuille osallistumisesta 2015.) Messuille osallistuminen on kannat-
tavaa kontaktien luonnin kannalta, koska Janssonin (2007, 13) mukaan siellä koh-
dataan yhdessä tunnissa yhtä monta asiakasta kuin muutoin yhdessä päivässä. 
Näytteilleasettaja ei ole päävastuussa asiakkaan etsimisessä, vaan asiakkaat eli 
messuvierailijat, löytävät näytteilleasettajan itse. Onnistunut messuosaston suun-
nittelu ja toteutus auttavat. 
 
Näkyvyydeltään messuosaston voi jakaa kolmeen osaan, jolloin perusajatuksena 
on, että osastolta löytyvät näyteikkuna, esittelytila ja kehys. Messuosastot koostu-
vat pääsääntöisesti korkeus-, leveys- ja syvyysfaktorista, jolloin somistus lähtee 
siitä että osastolle annetaan kolmiulotteisuutta ja esittelijälle jätetään tilaa toimia 
osastolla. Messuosaston valinnassa tulee ottaa huomioon seinien lukumäärä, jol-
loin ständi voi esimerkiksi olla osa rivistöä muiden osastojen kanssa, siinä ollessa 
yksi aukko käytävään päin ja kolme ympäröivää seinää. Mitä vähemmän seiniä 
messuosastolle valitaan, sitä laajempi näkyvyys on ständille ja messuvierailijan on 





4  Messuosaston suunnittelu 
 
Keinosen ja Koposen (2001, 50) mukaan messuosaston suunnittelun lähtökohdat 
lähtevät pitkälti yrityksen imagollisista sekä myynnillisistä tavoitteista, mutta myös 
messutapahtuman luonne vaikuttaa suunnittelutyöhön. Uusia asiakkaita hankkies-
sa messuosasto on usein ensikontakti asiakkaan ja yrityksen välillä, jolloin messu-
osaston houkuttelevuuden tärkeys korostuu, jotta asiakkaan huomio kiinnittyy po-
sitiivisessa mielessä osastoon, ja asiakas tulee tutustumaan osastoon lähemmin. 
Jansson kirjoittaa (2007, 42) osastojen välittävän viestejä, jotka kertovat yritykses-
tä ja sen edustajista visuaalisella ilmeellään. Myös muutkin kuin hyvin suunnitellut 
ja toteutetut osastot lähettävät viestejä, mutta sekavalla tai vuorostaan täysin il-
meettömällä, visuaaliseen ilmeeseen panostamattomalla osastolla ei välitetä halu-
tunlaisia signaaleja, jos tavoitteena on välittää laatuun ja tyylikkyyteen liittyviä vies-
tejä. 
 
Osaston visuaalisen ilmeen suunnittelu vaatii budjetin ja myynnillisten ja imagollis-
ten määritysten jälkeen päätöksen messuosaston muodosta. Näyttelyjärjestäjät 
yleensä vuokraavat messuständin suorakaiteen muotoisena ja neliömetreinä mi-
tattuna. Avointen sivujen lukumäärä määrittää pitkälti muodon, joista yleisimmät 
ovat yhden-neljän avoimen sivun osasto tai läpikuljettava muoto, jossa kaksi vas-
takkaista sivua ovat avoinna. Yritys valitsee omien tavoitteiden ja budjetin pohjalta 
sopivan suunnitelman mahdollisesta osaston toteutuksesta. 
 
Osasto voidaan määritellä myös kahteen eri pääryhmään, joista ensimmäinen on 
osasto, joiden esiteltävät tuotteet avautuvat suoraan messujen käytävälle messu-
vieraiden nähtäville, takaosan toimiessa lähinnä tällaisessa osastossa tuotteiden 
esittely- ja neuvottelutilana. Etuosan tehtävänä on tavoittaa asiakkaan huomio ja 
herättää ostotarve sekä houkutella asiakas lähempään keskustelu- ja neuvotteluti-
lanteeseen. Toinen pääryhmä käsittää sisälleen osastot, jotka toimivat myös stän-
din ulkopuolella houkutellen asiakkaita sisäpuolelle tutustumaan konkreettisemmin 
yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin. Kaikki näyttelynjärjestäjät eivät kui-
tenkaan salli osastojen levittäytyvän ständin rajojen ulkopuolelle, jolloin suunnitte-
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lutyö voi olla hankalaa tämän tyylisessä osastossa. Tällaiseksi suunniteltu osasto 
voi kuitenkin palvella suurempaa määrää yleisöä ja erilaisten oheistapahtumien 
järjestäminen on helpompaa. Neuvottelutilaksi on yleensä varattu pieni tila tai se 
on siirretty muualle. 
 
Keinonen ja Koponen (2001, 61) kirjoittavat osastotyypin valinnan jälkeen olevan 
päätökset osaston sisustamisesta. Tarkoituksena on luoda mahdollisimman hyvät 
puitteet esillä oleville tuotteille. Messujärjestäjät ja messurakentajayritykset tarjoa-
vat usein valmiita ratkaisuja paketteina tai rekvisiittaa kuten perusrakenteita, joita 
ovat seinät, katto ja lattia tai kalusteita, kuten esittelytasoja, pöytiä ja tuoleja. 
Suunnittelijana on hallittava tilan hahmottamisen lisäksi osaston rakentamiseen 
liittyvät tekniset seikat. Suunnittelijan on perehdyttävä messuilla esiteltäviin tuottei-





4.1 Visuaalisuuden merkitys messuilla 
Nieminen kirjoittaa (2004, 9) visuaalisen markkinoinnin olevan markkinoinnin yksi 
osa-alue ja osa yrityksen markkinointiviestintää. Suuri osa ympärillämme tapahtu-
vasta viestinnästä tapahtuu näköaistin kautta, joten on ensisijaisen tärkeää millai-
sen visuaalisen jäljen asiakkaan mieleen jätetään yrityksestä. Selkeimpiä visuaali-
sen markkinoinnin käyttökohteita ovat muun muassa tuotekuvausten ja tuotteiden 
esillepanot, näyttelyt sekä messut. Visuaalisen markkinoinnin päätehtävänä on 
havainnollistaa yrityksen identiteettiä ja tuotteita, tuoden lisäarvoa yritykselle tai 
sen tuotteelle luomalla halutunlaista mielikuvaa. 
 
Kun visuaalinen markkinointi esittelee tuotteet konkreettisesti esimerkiksi messuil-
la, asiakas pääsee kosketuksiin tuotteiden ja ympäröivän tilan kanssa, jolloin asia-
kas voi muodostaa kokonaiskäsityksen tuotteesta. Visuaalisen markkinoinnin 
avustuksella yritys voi erottautua kilpailijoista, ja sen tunnistettavuus luodun yritys- 
tai tuotekuvan perusteella helpottuu. Sen avulla on mahdollista myydä tuotteen 
lisäksi myös yrityksen imago. (Nieminen 2004, 13.) Tilan hahmottaminen ja suun-
nitelmapiirustusten tekeminen ovat tärkeimpiä työkaluja, jotta somisteissa voidaan 
toteuttaa yrityksen liikeideaa ja visuaalisen ilmeen edellyttämää laatua. Myös väri-
en oikein käyttäminen ja yhdistely on tärkeää, kun kaiken visuaalisen markkinoin-
nin tavoitteena on ostotarpeen synnyttäminen. (Nieminen 2004, 208.) Asiakkaiden 
tunteminen ja heidän ostokäyttäytymisensä huomioiminen voidaan ottaa huomioon 
visuaalisen markkinoinnin keinoin sekä luoda huomiopisteitä ja katseenvangitsijoi-
ta, jotka huolellisesti toteutettuna saavat lisättyä osto-halukkuuta. Oikein kohdiste-
tulla visuaalisella markkinoinnilla on mahdollisuus saada yrityksen messuosasto 
olemaan persoonallisempi ja houkuttelevampi kuin kilpailijoiden messuosastot. 
(Nieminen 2004, 210.) 
 
Visuaalisen markkinoinnin perusteet ovat koossa, kun visuaalisuus on yhtenäistä 
ja selkeää markkinointikanavasta ja -välineestä riippumatta ja se kulkee linjassa 
yrityksen, imagon, liikeidean ja markkinoinnin päämäärien kanssa. Kohderyhmän 
ja sen ostokäyttäytymisen ennalta tunteminen mahdollistaa onnistuneen visuaali-




Visuaalisuuden merkitys on kasvanut messuille osallistuessa ja osastoissa arvos-
tetaan persoonallisuutta ja näkyvyyttä. Perinteiset messumatot ja valmiina hankit-
tavat kalusteet, kuten esitetelineet eivät enää välttämättä riitä erottumaan kilpaili-
joiden joukosta halutulla tavalla. Osaston suunnittelun järjestelmällisyys ja rauhal-
linen somistus auttavat messuvieraita hahmottamaan osaston välittämän viestin 




5 MESSUOSASTON SUUNNITTELU 
 
5.1 Suunnittelun alku 
Keinosen ja Koposen (2001, 49) mukaan messuosaston tarkoitus kaupalliselta 
kannalta on herättää asiakas toimimaan, eli herättää ostotarve sekä viestittää yri-
tyksen tarjoamista tuotteista kohderyhmälle. Messuosasto on suunniteltava niin, 
että se herättää messuvierailijan huomion positiivisesti. Osasto on ikään kuin pie-
noismalli yrityksestä ja sen liiketoiminnasta. 
 
Ulkomaille messuosastoa suunniteltaessa on lisäksi selvitettävä maan tapakulttuu-
ria onnistuneen asiakas-suhteen luomiseksi. Näitä voivat olla esimerkiksi värit, 
joiden merkitys vaihtelee kulttuurien mukaan sekä uskonnon merkitys voi olla suu-
ri. Myös eri maiden tullauskäytännöt ja tulliselvitysrajat voivat vaihdella, jolloin 
messurakenteiden ja tavaroiden kuljetus ja huolinta on selvitettävä hyvissä ajoin jo 
suunnittelun alkuvaiheessa aikataulun suunnittelun ja ylläpitämisen vuoksi. Huolel-
lisella suunnittelulla säästetään kustannuksissa.  
 
Kun tehtävänannon tavoitteet olivat selvillä, määritin kolme erilaista teemaa mes-
suosaston luonnostelun ja suunnittelun aloittamiseksi. Messuosaston leveys (5000 
mm), korkeus (2700 mm) ja syvyys (2000 mm) oli määritelty sekä neliömäärä (10 
m2), jonka pohjalta luonnostelin tyhjän messuständin (kuva 1). Ständin muodoksi 
oli valikoinut L-muotoinen messuosasto, niin kutsuttu kulmaosasto, joka avautuu 
kahteen suuntaan (kuva 1). Tällaisessa muodossa näkyvyys on hyvä, koska sinne 
nähdään poikkeuksellisesti kahdesta eri suunnasta. Myös valaistus on kahden 
avonaisen sivun ansiosta jo kohtuullisen hyvä, mutta messuosastoa on käytän-
nössä mahdotonta ylivalaista näkyvyyden kannalta, joten valojen käyttämistä 
suunnitelmissa toivottiin. Tällaisten lisäpalveluiden toteutuksen mahdollisuus on 
hyvä varmistaa jo etukäteen hyvissä ajoin näyttelynjärjestäjältä, jotta tekniset asiat 
toimivat paikan päällä. Valaistus auttaa kävijän huomion saamisessa, mutta sen 
tarkoitus ei ole vain herättää huomiota vaan luoda myös tunnelmaa, joka auttaa 
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saavuttamaan yrityksen tavoitteita. Puun kanssa valon laatu ja määrä on tärkeää, 
jotta puun ominaisuudet pääsevät oikeuksiinsa.  
 
Osastotyypin valintaan vaikuttaa, budjetti sekä esiteltävät tuotteet ja niille tarvittava 
tilan määrä. Tärkeää on myös huomioida messuvieraiden liikkuminen osastolla ja 
suunnitella kulkureitti, niin että vieras pystyy tutustumaan esillä oleviin tuotteisiin ja 
esitteisiin ilman kulkureitin varrella olevia esteitä. Selkeät ulos- ja sisäänpääsyreitit 
on hyvä olla selkeästi havaittavissa, ja avoin ja kutsuva osasto vetää puoleensa 
kävijöitä.  
 
Messuständin sisäkatto on 2,7 metrin korkeudessa, jonka päälle tulee 40 cm ke-
hys, joka on ständin korkein alue ja kulkee ständin ympäri. Se tulee näkyä jo etääl-
tä sekä yrityksen nimen ja ständinumeron S7042 on oltava hyvin hahmoteltavissa 
ja näkyvissä mahdollisimman kauas. Myyntijohtaja esitti toivomuksen myös läm-
pöpuuhun liittyvästä lauseesta, esimerkiksi "Feel the value of Thermowood". Jos-
sain kohtaa messuständiä tulisi näkyä lisäksi logot, joilta yritys saa hanketukea, 
mutta niiden ei tarvitse olla hallitsevassa roolissa. Visuaalisen ilmeen luonnissa 
käytin yrityksen omaa graafista ohjeistoa (Liite 1), jossa oli määritelty logon teksti-
tyyppi sekä värit, jotta yhdenmukaisuus muun markkinointimateriaalin kanssa säi-
lyy.   
 
Esittelytila on esittelijän vastaanottotila, jossa luodaan asiakassuhteita ja kerrotaan 
tuotteiden eduista. Tavoitteena on ohjata asiakas ständin sisälle tutustumaan tuot-
teisiin ja palveluihin. (Näkyvyyden rappuset 2014). Toimeksiantajan tuotteet olivat 
suunnittelutyön lähtökohtanani, jolloin suunnitelmiini kuului käyttää yrityksen val-
mistamia tuotteita osaston visuaalisessa ilmeessä mahdollisimman paljon. Näin 
vierailijat pääsevät tutustumaan tuotteisiin kokonaisvaltaisesti kokeilemalla, hais-
tamalla ja koskemalla. Yrityskuvan rakentamista hain luonnostelemalla puhdaslin-
jaista ja mahdollisimman yksinkertaista, mutta lämmintä ja laadukasta kuvaa välit-
tävän ständin. Keskittymällä selkeyteen vältytään ristiriidoilta, jotka voivat voi välit-
tää vääriä mielikuvia ja arvoja yrityksestä. Käyttämällä yrityksen valmistamia ulko-
verhous- ja terassirakentamisen tuotteita messuosaston rakentamisessa voidaan 














6.1 Konsepti 1 Liukuvärjäys 
Kuten keskusteluista messuosaston suunnittelusta toimitusjohtajan ja myyntipääl-
likön kanssa kävi ilmi, haluttiin osastolle esille yrityksen tuotteita. Ympäristöystä-
vällisyys ja laadukkuus tahdottiin myös nostaa esille visuaalisessa ilmeessä. Yritys 
toimittaa lämpökäsiteltyjä ulkoverhoilutuotteita asiakkaille vakioväreissä RAL 
9005/3009/6009/9001 (kuva 2), mutta myös muita värejä tilauksesta. Tästä sain 
idean käyttää ständissä eri sävyisiksi pintakäsiteltyjä ulkovuoraustuotteita, jotka 
suunnittelin kiertämään ympäri kehikon, eli lattian ja lyhyen umpinaisen sivun sekä 
katon. Väritykseksi valitsin harmaan eri sävyt tummasta vaaleaan, koska se edus-
taisi modernia ilmettä. Liukuvärjäys efekti luodaan aloittamalla lautojen pintakäsit-
tely tummasta etenemällä vaaleaan sävyyn. Harmaa muodostaa vaaleille ja tum-
mille väreille tasapuolisen neutraalin taustan.  
 
  
Kuva 2. Mustaksi pintakäsiteltyä lämpöpuuta 
 
Ensimmäisessä luonnostelemassani vaihtoehdossa (kuva 3) luonnoksessa katto- 
ja lattiapinta edustaa terassirakentamisen tuotteita öljyllä käsitellyllä lämpöpuulla. 
Pitkällä takaseinällä on ulkovuorauslautaa yrityksen omasta ulkovuoraus tuotevali-
koimasta pitkittäin asennettuna. Lyhyt seinä edustavat modernia ilmettä liukuväri-
tyksellä, joka samalla tuo ilmi pintakäsittelymahdollisuuden asiakkaalle (kuva 2). 
Luonnostelin Suomen lämpöpuun logon takaseinälle suurella ja vihreällä, korosta-
22(36) 
 
en värillä ympäristöystävällisyyttä. Logo on mahdollista toteuttaa maalaamalla 
suoraan verhoilun päälle tai leikkaamalla muotoon sopivasta materiaalista ja kiin-
nittää huomaamattomin kiinnikkein seinään. Vuoraamalla messukehikko yrityksen 
valmistamilla tuotteilla tuo myös näkyvyyttä tuotteille ja ne on helppo esitellä asi-
akkaalle. Paras tapa esitellä tuote ja saada sen tarjoamat hyvät ominaisuudet esil-
le on havainnollistaa tuotteen käyttöä. Suurella pinta-alalla käytettynä asiakkaat 
näkevät heti, miltä lämpöpuu näyttää kokonaisuudessaan. 
  
 
Kuva 3. Luonnos 1 
 
Toinen luonnos (kuva 4) ideasta käsittää sisälleen saman ideologian, mutta liuku-
värjäysefekti kiertää lattian, lyhyen seinän ja katon kautta, jättäen pitkän takasei-
nän ainoaksi käsittelemättömäksi tuoteseinäksi. 
 
 





6.2 Konsepti 2 Tyylitelty 
Tyylitellyssä konseptissa hyödynsin samaa verhoiluideaa kiertämään messuosas-
toa, mutta yksinkertaistamalla sen käyttämällä samanlaista ulkoverhouslautaa (ku-




Kuva 5. Ulkoverhouslautaa V-siding profiililla 
 
 
Tyylitellyllä idealla hain luonnoksiin luksusmaisuutta, jonka miellän koristeelliseksi 
tyyliksi. Messuständin pidemmälle seinälle luonnostelin pyöreitä ja aaltomaisia 
muotoja, jotka itselleni edustavat luonnonmukaisuutta ja luonnossa esiintyviä muo-








Kuva 6. Luonnos 3 
 
  
Luonnostelun aikana kokeilin eri variaatioita laudoituksen sommittelusta messu-
osastolla. Kääntämällä laudoituksen pituussuuntaan (kuva 7), osaston tunnelma 
muuttui kuitenkin hieman liian moderniksi ja rauhattomaksi. Kehitin suunnitelmaan 
myös pöydän esitteitä varten, joka toteutetaan samasta laudasta lattian kanssa, 
jolloin syntyy efekti siitä, että kaluste on kiinni lattiassa. Tehostin sitä lisäämällä 
tummemmaksi lämpökäsitellyn laudan kulkemaan läpi sekä pöydän että lattian. 
Pitkä takaseinä luonnos neljässä (4) laudoitetaan ulkovuorauspaneelilla, jonka 











6.3 Konsepti 3 Moderni 
Kolmannessa konseptissa luonnostelin moderniksi mieltämiäni muotoja ja käytin 
värityksenä harmaan lisäksi raikasta limenvihreää, jonka tarkoituksena on edustaa 
luonnonmukaisuutta (kuva 8). Kokeilin, kuinka laudan suunta ja erilaiset sommitte-
lut vaikuttavat messuosaston ilmeeseen ja tilan koon tuntuun ja hahmottamiseen. 
Ekologisuutta hain myös suunnittelemalla kuviot mahdollisesta ylijäämälaudasta, 
joka leikataan kuvioon sopivaksi ja pintakäsiteltäisiin moderniin ilmeeseen sopi-
vaksi.  
 
Laudoitus voidaan lattian sijasta myös sovittaa takaseinälle niin sanotuksi kat-
seenvangitsijaksi ja muun osaston jättää neutraaliksi valkoiseksi tai vaalean har-
maaksi, jolloin se korostaa kuviota. Luonnos takaseinään suunnittelemastani ku-
vasta on tehty perinteisen käsin luonnostelun lisäksi tietokoneella, jotta värit ja 
sommittelu hahmottuvat paremmin (kuva 9). Siinä keskiosa on toteutettu lämpö-
puun ylijäämäpalasista sommittelemalla ne kollaasin tavoin seinälle. Sen molem-
min puolin ovat levyt, joihin on painatettu mainostoimistolla yrityksen logo, sertifi-
kaatit sekä tuotetietoa yrityksen tuotteista. En kokenut tietokoneella luonnostelun 
olevan tarpeellista vielä tässä vaiheessa ideointia, sen viedessä huomattavasti 











Kuva 9. Luonnos takaseinän kuvasta 
 
Luonnostelin moderniin konseptiin myös yksinkertaisempaa vaihtoehtoa, jossa 
laudat ovat joko käsittelemätöntä lämpöpuulautaa tai vaihtoehtoisesti laudat olisi 
pintakäsitelty (kuva 10). Muutamassa laudassa kulkee pitkittäissuunnassa limen-
vihreä raita suunnannäyttäjänä messuvieraille osastolle. Lyhyt seinä toimii esitete-
lineenä, johon ripustetaan mallikappaleet näytteille. 
 
 




7 LOPULLINEN MESSUOSASTON ILME 
 
7.1 Valittu ilme 
Esittelin konseptit yrityksen toimitusjohtajalle ja myyntipäällikölle ennen lopullista 
valintaa ja jatkokehitystä. Kerroin hieman jokaisesta ideasta ja luonnostelun lähtö-
kohdista, jonka jälkeen palautteen pohjalta tehtiin konseptivalinta jatkokehittelyä 
varten. Kolmesta konseptista eniten pidettiin tyylitellystä konseptista, sen edusta-
essa eniten yrityksen arvoja ja mielikuvia, joita yrityksen valmistamista tuotteista 
halutaan viestittää kohderyhmälle. Hillitty kokonaisuus toteutettuna yrityksen omis-
ta ulkovuoraustuotteista välittää selkeän viestin siitä, mitä yritys tekee. Ensimmäi-
nen konsepti koettiin liian yksinkertaiseksi, siitä puuttui mahdollisuus painettuun 
seinäjulisteeseen. Kolmas konsepti koettiin taas liian moderniksi vaihtoehdoksi. 
Värit eivät edusta perinteitä tai välitä lämmintä mielikuvaa. 
 
Konseptin valinnan jälkeen keskustelimme muutoksista, joita messuosastoon ha-
luttiin vielä tehtävän. Takaseinään haluttiin painattaa kuvio levyille iskulauseiden 
kera. Lauseet sain yritykseltä ja sommittelin ne kuvioon myötäilemään kaarevia 
muotoja. Värityksessä käytin yrityksen graafisen ohjeiston mukaisia värejä ja font-
tia (liite 1). Myös yrityslogon tulisi olla selkeästi nähtävillä sertifikaattien ja muiden 
logojen lisäksi (kuva 12). Käytin samaa visuaalista ilmettä otsalaudoissa, jotta ko-
konaisuus säilyy yhdenmukaisena. Näiden muutosten lisäksi osastossa toivottiin 
vielä olevan pieni varasto, leveydeltään 500 mm, jonne voidaan sijoittaa ylimääräi-
nen tavara osastolla, kuten ylimääräiset esitteet. Itse messuosaston pituudeksi 
määräytyi näin 4400 mm (kuva 11). Messupöydäksi valikoitui ideoimani pöytä, jo-
ka myötäilee lattialaudoitusta. Esitteille on tilaa myös lyhyellä takaseinällä, jossa 
telineet mukailevat samaa ideaa ja ovat ikään kuin osa seinää. Valaistus ratkaistiin 
spottivaloilla, joita asennetaan molemmille puolin kattoa viisi (5) kappaletta ja yksi 
lyhyelle seinän puolelle valaisemaan esitehyllyjä. Valmiin messuosaston kuvista 
















    
Kuva 12. Kollaasi sertifikaateista ja logoista. 
   
  
  






Kuva 14. Kuva messuilta 1 
 
  




7.2 Mainostoimistolle toimitetut materiaalit 
Toimitin LR mainos-mainostalolle materiaalit messuseinää ja otsalautoja varten 
(kuvat 16-18). Kuvat toteutettiin painamalla tarralle, mutta vaihtoehtona oli myös 
painatus levylle. Takaseinän kuvio sekä otsalaudat ovat messuosaston suurin vi-
suaalinen elementti laudoituksen jälkeen. 
  
Kuva 16. Takaseinän layout 
  
 




Kuva 18. Pidemmän otsalaudan layout 
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA 
Onnistuin mielestäni työlle asetettujen tavoitteiden toteuttamisessa tyydyttävästi. 
Suunnittelin ja toteutin tiukan aikataulun puitteissa messuosastolle visuaalisen il-
meen, joka heijastaa yrityksen arvoja ja tuo esille tuotetietoutta messuvieraille. 
Täysin tyytyväinen en ole lopputulokseen sen ollessa mielestäni hieman liian yk-
sinkertainen, vaikka selkeydessä on omat hyvät puolensa messuille osallistuessa. 
Osasto oli toteutuksen puolesta helppo tehdä ja toteuttaa, joten modulaarisuudes-
ta ja yksinkertaisuudesta oli hyötyä kuljetuksen näkökulmasta katsottuna.  
 
Koen opinnäytetyöni aiheen ja tutkimusongelmien ratkaisemiseen käyttämäni läh-
demateriaalien tutkimisen tukeneen ammatillista kasvuani. En ollut aiemmin suun-
nittelut messuosastoa, mutta teollisen kalustemuotoilun opinnoissa painotetun 
asiakaslähtöisen suunnittelun hyödyntäminen ja osaaminen olivat suuri apu suun-
nittelutyössä. Aikataulu suunnittelutyössä oli melko tiukka, mutta asiakas löysi mie-
leisensä konseptin ideoimistani konsepteista, ja lähdimme työstämään sitä aika-
taulun puitteissa heidän toiveidensa mukaisesti. Kokonaisuus pysyi mielestäni hy-
vin kasassa ja olen tyytyväinen etenkin siihen, että opinnäytetyönä tehty suunni-
telma on myös toteutettu messuille ja sain palautetta kuinka osaston koettiin on-
nistuneen.  
 
Yritykseltä saamastani palautteen perusteella messuosasto erottui messuilla 
edukseen hyvin. Ständi toimi katseenvangitsijana ja messuvierailijoista oli huo-
mannut, kuinka he ensin meinasivat kävellä ohitse, mutta pysähtyivät ja tulivat tar-
kastelemaan ständiä tarkemmin. Ständi oli myös hieman korkeampi muita ympäril-
lä olevia yritysten messuosastoja, joten se erottui jo sen ansiosta joukosta. Mes-
suosaston kylkeen suunniteltu pieni varastotila koettiin erittäin käteväksi ratkaisuk-
si. Valaistus ja valaistusuunnittelu yleisesti koettiin tärkeänä osana messuosaston 
onnistuneisuutta, koska sillä saatiin korotettua haluttuja asioita. Valon laatu ja 
määrä on puun kanssa tärkeää, jotta puun luonnolliset ominaisuudet saadaan nä-
kyviin. Etenkin tumman puun kanssa valotehoa tarvitaan runsaasti. Toteutuspuo-
lessa todettiin takaseinän tarrojen käytön ontuneen, minkä seurauksena seuraa-
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valla messuosallistumisella kaikki kuvat painatetaan suoraan levylle tarrojen si-
jaan.  
 
Visuaalisessa ilmeessä käytetyt yrityksen valmistamat ulkoverhous- ja terassira-
kentamisen tuotteet ympäri messuosaston nähtiin antavan messuvieraille realisti-
nen kuva siitä, miltä lämpöpuu näyttää suuremmalla pinta-alalla. Messut toimivat 
erittäin hyvin lämpöpuutietouden levittämisessä, sillä lämpökäsitelty puu oli suurel-
le osalle yleisöä uusi tuote. Messujen ansiosta tuli useita kyselyjä, jotka on ohjattu 
Ison-Britannian asiakkaille. Messut myös koettiin niin hyväksi kokemukseksi, että 







Hyvä tietää lämpöpuusta - perustietoa puusta. [Verkkosivu] Lämpöpuuyhdistys ry. 
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Liite 1. Suomen Lämpöpuun graafinen ohjeisto 
